LA RADIO POPULAR URBANA 

Jose Martinez Terrero 


;Por que las radios populates funcionan mejor en el campo ? 



G eneralmente las radios 
populares, entendidas 
como autenticas “vo¬ 
ces del pueblo” y como medios 
para el estimulo de las orga- 
nizaciones populares, han te- 
nido un mayor exito en el me¬ 
dio rural latinoamericano que 
en el medio urbano; y han 
tenido un exito mucho menor 
aun en la capital del pais. 

Quiza a esto se deba el mayor 
numero de emisoras populares 
rurales, y el escaso numero de 
emisoras populares en las gran- 
des ciudades. 

Queremos averiguar si el hecho de 
que una Radio Popular este en la ciu- 
dad, en vez de estar en el campo, in- 
fluya en su sintonia. Queremos ver las 
desventajas y ventajas que ofrece la 
Gran Ciudad para una radio popular. 
Finalizaremos con algunas recomenda- 
ciones generales para las emisoras po¬ 
pulares urbanas de America Latina. 

A1 hablar de radios “populares” 
en el sentido antes expuesto, uno se 
refiere asi mismo a las radios educati- 
vas. Sin embargo, hay dos clases de emi¬ 
soras educativas: las que imparten edu- 
cacion formal y las que imparten edu¬ 
cation no formal. Para no mezclar los 
problem as de los diferentes tipos de 
emisora, solo consideraremos en este 
pequeno estudio a las emisoras que 
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imparten education no formal. 

Las ideas expuestas aqui no agotan 
el tema, sino que intentan ser un primer 
acercamiento a el y un primer esbozo 
de la problematica existente en el. 
Ojala que ellas sean un punto de parti- 
da para un analisis mas profundo del 1 
tema y para un intercambio mayor de 
experiencias y puntos de vista. 

DESVENTAJAS DE LA 
GRAN CIUDAD 

La radio urbana esta sujeta a una 
mayor competividad que las radios ru¬ 
rales. Por ejemplo, en Caracas hay unas 
25 emisoras para una poblacion de 4 
millones de habitantes. Lo que quiere 
decir que a cada emisora le corresponde¬ 
nt una audiencia potencial de 160.000 
habitantes. En Maracaibo hay 22 emi¬ 
soras. 

Hay mas posibilidades de competir 
ventajosarnente a nivel de sintonia, si 
se tienen en cuenta los siguientes re¬ 
quisites: 

El primer requisite, y sobresale bas- 


tante sobre los demas, es 
que tenga gran potencia, es 
decir, que se escuche bien. Si 
tiene interferences de cual- 
quier tipo, la audiencia se pasa 
en seguida a las emisoras que 
mejor se oyen. Esta gran 
potencia se logra teniendo una 
Frecuencia Baja y con una gran 
inversion en transmisores. 

En esto suelen tener venta- 
ja las radios comerciales, que 
por ser mas antiguas, logra- 
ron conseguir desde el prin- 
cipio las Frecuencias mas aptas. 
Por otra parte su caractens- 
tica comercial les permite obtener 
mayores recursos economicos, que al 
reinvertirse en mejores equip os (trans¬ 
misores), hacen aumentar su potencia, 
Por el contrario, la radio popular 
suele ser mas reciente, y por lo tanto 
su Frecuencia es Alta y a la derecha del 
dial. La Frecuencia Alta puede tener 
lagunas sonoras cerca de la misma emi¬ 
sora, aunque puede llegar mas lejos. 
Todo esto le resta posibilidades de gran 
potencia y de su posible ampliation. 
Por otra parte, el pueblo no posee 
regularmente receptores de capacidad 
suficiente para captar estas sehales de- 
ficitarias con la nitidez suficiente, lo 
que induce al oyente a sintonizar otras 
emisoras. 

Hay que recordar que la gente po¬ 
ne la radio primordialmente para en- 
tretenerse, sea por medio de la musi- 
ca, de la noticia o de programas espe- 
ciales (radionovelas, programas comi- 
cos, etc,). Busca una distraction cultu¬ 
ral. Busca menos el educarse propia- 
mente. 
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La radio comercial busca, ante todo, 
una gran sintoma. Para ello, su progra- 
macion esta orientada al entretenimien¬ 
to, que le sirva de “gancho” para la 
publicidad, La radio comercial trata 
de cap tar consumidores de los diferen- 
tes productos que promociona. Asi 
recibira nuevos encargos publicitarios de 
parte de las Empresas Anunciantes. 

Para lograr este mayor entreteni- 
miento, echa mano de grandes recur- 
sos economicos, que le permiten obte- 
ner primicias de ‘‘hits” musicales, con- 
tar con un mayor numero de periodis- 
tas y locutores, y producir programas 
de alto costo (radionovelas, noticieros, 
programas comicos, etc.). En cambio, 
la radio popular cuenta con menos re- 
cursos economicos para poder competir 
con las emisoras comerciales en la ofer- 
ta de entretenimiento. 

Por otra parte, es posible que sea 
mas facil entretener a una audiencia 
rural que a una audiencia urbana. La 
gente de la ciudad es mas sofisticada 
que la rural: ha leido mas, ha visto mas, 
tiene mas education formal y mas acce- 
00 a diversas fuentes culturales y a otros 
patrones culturales. Por lo que es mas 
dificil decirle cosas interesantes y que 
le impresionen. 

Inclusive, la oferta de la radio popu¬ 
lar de ser “voz de los que no tienen voz” 
quiza no atraiga demasiado a la audien¬ 
cia ordinaria, que busca la radio para 
alienarse y descansar, olvidandose de los 
problemas diarios. 

Si ser “voz de los que no tienen voz” 
no da tanto entretenimiento, la gente 
no buscara esa t4 voz” altruista de la 
Radio Popular. Los intereses de la gen¬ 
te urbana son muy variados, y quiza a la 
gran mayoria no le in teres e tanto lo 
que esta ocurriendo en tal barrio. En 
cambio, los problemas de un sector ru¬ 
ral son muy parecidos a los de los demas 
sectores, y el campesino estara interesa- 
do en ver como se soluciona el proble- 
ma, que aunque es local, es comun. 
Hay mas homogeneidad de intereses 
en el campo. 

Las distancias intra-urbanas parece 
que pesan mas a los habitantes urbanos 
que a los de las zonas campesinas. El 
habitante de la ciudad vive inmerso 
en masas hum anas, que lo empujan por 
todas partes y compiten con el espacio 
que el ocupa: barrios, autobuses, colas 
del trafico, rnercados, fabricas, sitios 
de trabajo, calles, aceras atestadas de 
gente, ranchos minusculos pegados unos 
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a otros, apartamentos de pocos metros 
cuadrados, etc. 

Por otra parte, el habit ante de la 
ciudad se halla hastiado por las distan- 
cias urbanas, que debe recorrer a diario. 
Si tiene trabajo, debe aguantar diaria- 
mente horas incomodas haciendo cola 
o montado en autobuses repletos. 

Por eso, no encuentra ningun alicien- 
te en viajar a la otra punta de la ciudad, 
y solo lo hace hacia la emisora, presio- 
nado por alguna necesidad inmediata 
individual o colectiva, si espera obtener 
algo concreto. 

En cambio, el habitante de los case¬ 
rios, por vivir mas aislado, puede en- 
contrar interesante y hasta divertido el 
desplazarse hasta el pueblo o ciudad ru¬ 
ral, donde esta la emisora. Por una par¬ 
te, el pueblo mismo en si ya atrae al 
campesino. Pero, ademas, podra hacer 
uso de la emisora popular eon entrevis- 
tas, eventos music ales, etc. 

(En la pelicula “Sangre de Condo- 
res”, una muchacha campesina baja a 
vender su mercancia en el mercado del 
pueblo. Un nort earn eric an o, queriendo 
hacerle un favor, se ofrece a comprarle 
toda su mercancia ahi'.mismo, para que 
no baje hasta el pueblo. La muchacha 
se niega, pues asi ella no podra conver- 
sar con sus amigas del-pueblo y ente- 
rarse personalmente de las novedades 
locales. A ella le interesa menos vender 
al momento toda la mercancia, y pre- 
fiere venderla poco a poco en"el merca¬ 
do, mientras conversa). 

HETEROGENEIDAD DE LAS 
CULTURAS URBANAS 

Las grandes ciudades latinoamerica- 
nas, a consecuencia del proceso de ur- 
banismo acelerado, se encuentran cons- 
tituidas por grupos, provenientes de dis- 
tintas regiones. Logicamente, quienes 
han emigrado hacia esas ciudades llevan 
un caudal cultural diverso. A ello se 
suman valores aportados por inmigran- 
tes extranjeros. 

Todo ello origina culturas muy hete- 
rogeneas, que dificultan la labor de 
emitir mensajes radiales in as universales, 
que sean captados con precision por 
todos. En cambio, la zona rural suele 
tener una gran homogeneidad cultural. 

En las ciudades es donde se hace 
mayor penetradon cultural extranjeri- 
zante, como una forma de dominaeion 
y dependencia. De ahi la adopcion, 
por parte de las masas mas vulnerables, 
los jovenes, de patrones music ales 
y culturales en general, ajenos a los 


valores mas comunes del pais. 

Esta ultima eircunstaneia es la que 
ha dado origen a las mal llamadas emi- 
soras “juveniles”' en las que es notable 
la influencia de la musica comercial 
norteamericana, alienante y escasa de 
valores verdaderos. 

Ante esta avalancha extranjerizante, 
se dificulta el interes por la expresion 
cultural nacional de la Radio Popular. 

Ciertamente los jovenes sienten la ne¬ 
cesidad legitima de afirmarse a traves 
de una subcultura que les de identidad 
frente a los adultos. El reto esta en 
lograr intemalizar en ellos la musica 
nacional, como internalizaron tantas tra- 
diciones nacionales. Asimismo el reto 
esta en crear expresiones juveniles 
nacionales adecuadas. Por falta de ma¬ 
terial nacional, las expresiones juveni¬ 
les extranjeras cubren esta laguna. En 
concreto, quanta musica nacional juve- 
nil se produce? 

Los habitantes de la Gran Qudad 
no se sienten apegados a ella. A menu- 
do denigran de su propia ciudad. Perma- 
necen en ella a disgusto por razones 
economicas (mejores salarios), o fami- 
liares (mejor educacion para sus hijos, 
mejor atencion medica, etc.) Por ello, 
muchos quisieran regresar. al lugar de 
donde en muchos casos proceden. 
Esto hace a la gente menos comunica- 
tiva, y mas reservada e individualista. 

En cambio, la gente de los caserios y 
pueblos esta mas apegada a su tierra, 
su cultura, sus costumbres y amigos. 
Esto hace a la gente del campo mas 
participate a, comunicativa, menos indi¬ 
vidualista y hasta mas alegre. 

En la ciudad la agudizacion del sis- 
tema competitivo capitalist a, relaciona- 
do con el excesivo grado de densidad 
poblacional, produce en sus habitantes 
un conjunto de valores mas materialis- 
tas en comparacion con otros mas hu- 
manos del medio rural, Preocupa a los 
habitantes de la ciudad el “status”, 
la adquisicion de una vivienda o apar- 
‘tamento mejor que el de los demas, 
el asistir a restaurantes o estableci- 
mientos de lujo, el estar a la moda, el 
adquirir mas dinero, el tener un carro 
mas lujoso, etc. 

Ello hace a la gente de la ciudad mas 
reservada e indiferente al bien de los 
demas, mas preocupada por si misma y 
mas mercantilizada y mas agresiva. (Es¬ 
to se nota, por ejemplo, al manejar 
carro). 

Todo ello hace que en la ciudad la 
gente ande mas ocupada y disponga de 
menos tiempo para actividades no co- 


merciales, como oir radio. Esto lo hace 
generalmente en situaciones de aten¬ 
cion paralela, es decir, realizando otras 
actividades (cocinar, lavar, manejar, me- 
canografiar, leer la prensa, etc.) o cuan- 
do se desplaza por la ciudad dentro de 
los vehiculos. Esto exige una programa- 
cion mas “asequible” a esta situacion. 

En cambio, en los pueblos y caserios, 
por ser tan poco diversas las actividades 
de sus habitantes y por la carencia de 
otros elementos de comunicacion y par¬ 
ticipation, es mas factible encontrar 
tiempo para oir la radio. Para los de la 
ciudad, el campo es bonito, pero a la 
larga mas aburrido. 

La poblacion rural tiene una cultu¬ 
ra basicamente oral y, por lo tanto, 
tiene poco desarrollado el habito de la 
lectura. La cultura popular latinoameri- 
cana se ha transmitido y difundido prin- 
cipalmente por via oral, mas que por 
via escrita, aun teniendo en cuenta 
los medios arqueologicos y jeroglificos. 

Es verdad que los niveles de analfa- 
betismo y semi-analfabetismo son altos 
entre los sectores mayoritarios de las 
ciudades, pero aqui la lectura y el tra- 
bajo intelectual abstracto comienzan a 
restar clientes a la tradition exclusiva- 
mente oral. Por otra parte, el medio 
ambiente se va haciendo cada vez menos 
oral y mas pendiente de la lecto-es- 
critura. 

El campo de interes del hombre de 
la ciudad es mas diverso, especializado 
y reducido individualmente. Hay mas 
diversidad de intereses, que solo afec- 
tan a grupos especificos. Al que trabaja 
en aseo urbano o albanileria solo le 
interesa lo relacionado con ese trabajo, 
que por otra parte puede exigir poca 
especializacion. Ademas, tales trabajos 
son muy variados entre si tornados en 
conjunto. 

En cambio, el campesino debe saber 
de todo v necesita asesoria en agricul- 
tura (con sus mil variedades), cria de 
animales, mecanica rural, etc. Estos 
temas, ademas, son comunes a todos 
los campesinos y les interesa a todos 
por igual (homogeneidad de intereses). 
Por lo que pueden ser tratados en la 
radio con gran sintoma de audiencia. 

VENTAJAS DE LA GRAN CIUDAD 

Las desventajas que se han enume- 
rado anteriormente no niegan la posibi- 
lidad de Radios Populares en las grandes 
ciudades, ya que en estas existen venta- 
jas para una buena programacion par- 
ticipativa de los sectores populares, 
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caract eristic a esta que debe predominar 
en la concepcion de la radio popular. 
Esta podria utilizar las siguientes 
ventajas: 

En las capitales hay mas organizacio- 
nes populares (Asociaciones de Veci- 
nos, Centros Culturales, etc.), Los ba¬ 
rrios, y aun las residencias multifamilia- 
res tienden hoy a cobrar mas conciencia 
de su unidad por los problem as cornu- 
nes: trafico, zonas verdes, servicios de 
salud, etc. Esta dinamica puede ser 
especialmente promovida, incluso por 
emisoras de baja potencia, pero que 
responden al perfil de intereses de esa 
especie de ‘pueblos perifericos”, que 
constituyen las grandes barriadas. 

Obviamente la existencia de organi- 
zaciones populares, vecinales, culturales, 
etc. responde a la misma necesidad de 
crear y reforzar los organos intermedios 
de la sociedad civil, descoyuntada entre 
el aparato estatal y la desintegracion 
individualista. La radio popular urbana 
deberxa ser la voz de tales organizacio- 
nes, apoyarlas, dar a conocer sus ac- 
tividades. 

Las radios comerciales tienen lagu¬ 
nas, que pueden y deben ser aprovecha- 
das por la radio popular urbana. Por 
ejemplo: las noticias del barrio no salen 
detalladas en los noticieros de las emiso- 
,ras comerciales. Esto lo puede hacer la 
radio popular pre ferentern ente a traves 
de la misma voz de la gente. 

Asimismo la radio comecial no consi- 
dera tanto al destinatario popular. 
La radio popular debe estar pendiente 
del pueblo: su forma de hablar (refra- 
nes, chistes, etc.) sus intereses, etc. 

En la radio comercial las noticias 
son leidas directamente o con pocos 
cambios de los telex o de los titulares 
y primeros parrafos de los periodicos. 
La radio popular deberia traducir y 
comentar las noticias, sobre todo, las 
intemacionales, en un lenguaje popular. 
Para ello se recomienda el uso de “In¬ 
terpress Service’', 

La gente de la ciudad convive con 
mas fuentes de organization: empresas, 
*comercios, etc., y por ello siente mas la 
necesidad de organizarse y unirse a 
otras fuerzas (vg. la radio popular) 
en la busqueda de soluciones. La gente 
del pueblo/caserio vive mas libre e 
independiente. 

Hay mas telefonos, lo que puede fa- v 
cilitar el trabajo de los reporteros o co- 
municadores populares, quienes pue¬ 
den expresar de viva voz los problemas 
o informaciones de la comunidad. 

Es mas facil llegar a los barrios jMe- 


tectar sus problemas con entrevistas, 
etc., por su cercania geografica. Las 
transmisiones de los propios barrios 
o comunidades se hacen mas factibles. 
De ahi que las emisiones remotas de 
entrevistas, encuentros, reuniones, festi- 
vales, etc., pueden nutrir una buena pro- 
gramacion popular y participativa, ya 
que no se presentan las dificultades del 
traslado de equipos a largas distances, 
como en el medio rural. 

En Iqs caserios hay que caminar 
largas horas para llegar hasta ellos. 

SOLUCIONES Y . 
RECOMENDACIONES 

Entre las recomendaciones sugeridas 
anteriormente, cabria destacar : 

La potencia de las emisoras popula¬ 
res en las ciudades debe ser elevada al 
maximo para facilitar la sintoma de la 
poblacion y evitar la interferencia de 
otras emisoras. Mas aun, cuando los 
potenciales oyentes de las emisoras 


La radio popular deberfa 
traducir las noticias al 
lenguaje del pueblo 
y comentarlas. 


populares se encuentran ubicados en las 
periferias de las ciudades. Por lo cual, 
hay que lograr la potencia necesaria 
para cubrir la topografia, en muchos 
casos irregular, que caracteriza a muchas 
ciudades. 

Utilizar mas el recurso “entreteni- 
miento” e “information”. En realidad 
todo program a popular y educativo 
debe tener un 8O0/0 de entretenimien- 
to, aparte de que todo el estilo de la 
radio debe ser entretenido. Por su par¬ 
te, las noticias pueden ser generadas 
dentro del medio popular, pero que no 
solo sean quejas, denuncias y reclamos, 
sino que destaquen lo positivo de la 
participation popular. 

Debido a la mayor sofisticacion de 
la audiencia urbana, el personal de la 
radio urbana necesita rnas formation 
que el de la radio rural, debe tener una 
mayor preparation e information, y de¬ 
be haber analizado los problemas que 
presenta con mas detention y refle¬ 
xion. 

Indagar que es lo que necesita la 


gente, que busca en la radio, o que le 
puede brindar la radio para solucionar 
sus necesidades. 

En una zona rural puede tener exi- 
to el dar consejos agricolas, de salud, de 
cocina, etc. Asi aumenta su bienestar y 
aun su ingreso, que proviene de su pro- 
pia actividad agricola. En la ciudad su 
ingreso viene de una empresa ajena a 
el; su trabajo es mas especializado, y 
por lo tanto necesita saber menos que 
el trabajador campesino, lo que, en este 
sentido, resta posibilidades a la radio 
urbana. 

En una zona urbana, la gente puede 
motivarse con cursos especial es: para 
obtener la Prim aria, el Bachillerato, el 
titulo de contabilidad, y otros cursos 
de capacitacion, sobre todo si tales cur- 
aos se dan con formas mas radio foni- 
cas, de manera que puedan ser del 
agrado de la audiencia abierta. Pueden 
impartirse conocimientos de capacita¬ 
cion laboral, consejos o informaciones 
sobre aspectos medico-sanitarios, econo- 
mia domestic a, asuntos socio-cultu- 
ralesj etc. 

Estos estudios le permitiran obtener 
un sueldo mayor, preocupacion fun¬ 
damental de la gente de la ciudad, o 
utilizar mejor los recursos humanos a 
nuestra disposition. 

No quiere decir esto que la radio 
tenga que dedicarse necesariamente a 
ensenar esto a traves de sus espacios 
radiofonicos, pero si podria promover 
ese tipo de educacion, con metodos 
presenciales. 

La radio puede motivar para que la 
audiencia acuda a Centros de Educa¬ 
cion Formal. Inclusive puede dar algun 
tiempo a ese tipo de educacion. La me- 
ta seria producir clases radiofonicas, 
que interesen a la audiencia cerrada de 
alumnos inscritos, que siguen el Esque- 
ma Impreso, y ademas a la audiencia 
abierta*en general. Este es el reto de la 
Educacion Formal por radio. 

Una manera indirecta de descubrir 
las demandas urbanas es analizar los 
cursos de las multiples acadernias, cur¬ 
sos por correspondence, etc. Asi se 
descubren las tendencias. 

Esto puede servir tanto para progra- 
mar cursos semejantes con otra opti¬ 
ca, como para detec tar lagunas cspeci- 
ficas. 

En la actual crisis latinoamericana 
parecen relevantes los temas relacio- 
nados con la economia alimenticia: 
unidades de consumo, defensa de sala- 
rios, informacion sobre alternativas de 
empleo, etc.H 
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Chasaui 


~~r os corresponsales de Chasqui 
I , eii America Latina se reunieron 
.X -J a mediados de noviembre de 
1987 en CIESPAL con el proposito de 
preparar un manual de estilo para uso 
de los colaboradores. Los corresponsales 
son en su totalidad o docentes en 
Centros Superiores de fomunieacioit 
Social o trabajan en Institutos 
especializados en medios. Modero la 
reunion Antonio Rodriguez-Villar de 
Clarxn de Buenos Aires y ex-editor 
de Selecciones del Reader's Digest 
en espanol, por lo que pudo aportar, 
a mas de su experiencia, una vision 
“mas mundana” del asunto de 
edicion y estilo. Muy probablemente 
esta reunion tendra saludables efectos 


ensayo e investigacion de la Revista. 

A proposito de investigacion, 
invitamos a quienes hayan escrito tesis 
o disertaciones para obtener titulos 
intermedios o terminates en 
comunicacion social, a enviamos un 
ejemplar acompaiiado de un resumen de 
unas sesenta lineas. Las tesis iran al 
Centro de Documentation de CIESPAL; 
los resumenes, a Chasqui . Si el tema 
y su tratamiento lo ameritaren podran 
aparecer como condensados enla 
Revista. 

CIESPAL acaba de editar dos 
Manuales Didacticos: Analisis de 
Mensajes, recopilacion de Daniel Prieto, 
No. 13, 400 pp., y Manual de 
Comunicacion Altemativa de Jorge 
Merino, No. 12, 320 pp. El ensayo de 
H. Rodriguez Castelo sobre “Retorica 
y Periodismo” que aparece en este 
numero es el nucleo de un libro que 
con el nombre de u Idioma y Estilo en 
Periodismo ■ No. 32, 600 pp., esta ... : "■ 

por salir en la Colection Intiyan 
Todavia no hay un software 
que nos redacte automaticamente con 
claridad y concision. Por esto, en esta 
epoca de cantinflismo, estos libros de 
tern as antiguos son todavia necesarios. 







Retorica en periodismo 


Hernan Rodriguez Castelo 

Sin claridad ni concision ni viveza nadie se 
comunica eficazmente. La vieja y 
calumniada retorica es hoy tan necesaria 
como antes. bCuando nacio la retorica? 
iEn que consiste? 
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Exportacion de 
telenovelas brasilenas 


Jose Marques de Melo 

Historia del mas nuevo rubro de exportacion 
brasilena: la telenovela, i Por que se ha 
impuesto en el mercado mundial? 
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DJ: ^Un nuevo 
periodismo? 

Michael Kunczik 

El Development Journalism (DJ) quiere 
cambiar el modo de hacer periodismo en el 
Tercer Mundo. La pobreza es una cultura 
con sus propios derechos. iEn que 
consiste el DJ? 
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